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Resumo. Neste artigo, propomos uma reflexão acerca dos modos como se 
constituem sentidos para os sujeitos nos discursos da/na mídia na atualidade, 
com foco na análise de dizeres sobre o sujeito brasileiro em duas 
propagandas de automóvel. Com base na perspectiva teórico -metodológica 
da Análise de Discurso proposta por Michel Pêcheux, buscamos mostrar o 
modo como se constitui no corpus a posição sujeito consumidor, em meio à 
produção de efeitos de sentidos de brasilidade. 
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Abstract. In this paper, we propose a reflection on the ways in which 
constitute senses for the discourses of/in the media today, focusing on 
analysis ofsayings on the subject in two Brazilian automobile advertisements. 
Based on the theoretical and methodological perspective of Discourse 
Analysis proposed by Pêcheux, we analyze how it constitutes the consumer 
subject position, through the putting into ejfect of Brazilianness. 


Keywords. Discourse analysis; subject; advertising discourse; media. 


Seria então necessário fazer história e não psicologia, e 
interrogar as práticas contraditórias que se instituíram 
no coração do desenvolvimento capitalista mais do que 
passar em revista técnicas psicológicas da propaganda. 

Michel Pêcheux ([1979] 2011, p. 80) 


Ao comentar a reflexão de Pêcheux ([1979] 2011) acerca das propagandas 
governamentais, Orlandi (2011, p. 16) enfatiza a especificidade da discussão proposta por 
Michel Pêcheux em meio aos tantos trabalhos que, em suas palavras, “giram em torno do 
mesmo, no discurso sobre a mídia e publicidade”. Em seus termos: “Ele [Pêcheux] faz 
isso, elegantemente, propondo-nos pensar essa questão olhando as formas históricas do 
assujeitamento do indivíduo que se desenvolveram com o capitalismo, como uma maneira 
nova de gerir os corpos e as práticas” (ORLANDI, 201 1, p. 16). 
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E a essa reflexão de Pêcheux, desenvolvida no final da década de 1970, mas ainda 
atual, que recorremos como ponto de partida para este artigo, que se volta à questão da 
subjetividade em propagandas com circulação na mídia nos dias de hoje 1 . Em 
consonância ao que nos propõe Pêcheux ([1979] 2011), seguimos em direção à história e 
aos modos de interpelação dos sujeitos na análise do funcionamento discursivo de 
propagandas. Da perspectiva teórico-metodológica da Análise de Discurso, propomos 
questionamentos a respeito dos efeitos de sentidos, desse modo de a língua se inscrever 
na história para produzir, ao mesmo tempo, discursos e sujeitos (ORLANDI, 2001). 

Na esteira de nossas pesquisas a respeito do funcionamento dos discursos da/na 
mídia, tendo como foco a questão do sujeito na atualidade 2 , centramo-nos na análise do 
processo de constituição de sentidos para o brasileiro, a partir da análise de propagandas 
da campanha publicitária do veículo Novo Fusca, da marca multinacional Volkswagen, 
que circulou na mídia no ano de 2013. 

A composição do corpus de análise por propagandas de automóvel é significativa. 
Análises como as de Coutinho (2015), apontam como as propagandas de automóveis têm 
se constituído como um espaço especialmente relevante para se dizer sobre o sujeito 
contemporâneo, interpelado em sujeito consumidor (DELA-SILVA, 2011, 2011a; 
SILVA, 2012). Além disso, o próprio fazer publicitário enquanto uma prática discursiva 
no Brasil entrecruza-se à implantação e ao desenvolvimento do sistema industrial no país, 
especialmente da indústria do automóvel, como retoma Coutinho (2015), ao tratar do 
discurso sobre a publicidade no Brasil 3 . 

Também não é menos significativo o nosso gesto de recortar para análise 
propagandas de empresas multinacionais, o que justamente nos traz para a materialidade 
de análise o olhar do outro acerca do sujeito brasileiro 4 . Como afirma Leandro-Ferreira 
(2003, p. 69): “faz parte da história do brasileiro o se deixar falar. Dessas falas e do olhar 
sobre ele se vai construindo um lugar de discurso, institucionalmente estabelecido e 
socialmente referendado”. Nesse movimento de “se deixar falar”, condição histórica do 
brasileiro definido por muitas vozes, ao longo de sua história que é de colonização, como 
afirma Orlandi (2008), o discurso publicitário é mais um espaço de produção de sentidos 
sobre o brasileiro e o Brasil. 


1 As considerações que aqui trazemos mobilizam parte dos resultados de análise da pesquisa de iniciação 
científica Subjetividades na mídia: posições sujeito em propagandas multinacionais, desenvolvida com 
apoio PIBIC/UFF, no período de agosto de 2013 a julho de 2014. 

2 Referimo-nos aos projetos de pesquisa docente Mídia, sujeito e sentidos: o discurso midiático na 
constituição do sujeito urbano brasileiro (2011-2014) e Do acontecimento jornalístico às práticas 
discursivas: o sujeito no discurso da e na mídia (FAPERJ - Edital Jovem Cientista do Nosso Estado 
2015/2017), ambos desenvolvidos em consonância aos objetivos do Laboratório Arquivos do Sujeito 
(LAS), vinculado ao Departamento de Ciências da Linguagem da UFF. 

3 Nos termos de Coutinho (2015, p. 68-69): “nos mais diferentes textos que abordam o início das atividades 
publicitárias no Brasil é recorrente que a história de constituição da área seja contada do ponto de vista que 
enaltece as contribuições americanas para o aprendizado técnico por meio do intercâmbio de profissionais 
entre um hemisfério e outro, assim como a partir da instalação de empresas internacionais que trouxeram 
com elas um modo de se fazer propaganda. Nestes relatos, é frequente a menção da General Motors como 
responsável pela implantação de um escritório de propaganda no Brasil para atender aos objetivos de 
divulgação da marca”. Assim, torna-se possível o entendimento de uma “correspondência histórico- 
constitutiva entre a indústria de automóveis e o modo de se fazer publicidade no país”, como afirma 
Coutinho, a partir de sua leitura de Carrascoza (201 1 apud COUTINHO, 2015). 

4 A exemplo da pesquisa apresentada em Dela-Silva e Teixeira (2014), com a análise de propagandas da 
multinacional Coca-Cola. 
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Assim, para a constituição do corpus, selecionamos duas das propagandas da 
campanha do automóvel Novo Fusca, intituladas “Brasil 1970” e “Céticos”, que 
circularam em canais de televisão aberta no Brasil e permanecem disponíveis para acesso 
na rede eletrônica 5 . Diante dessas duas propagandas, questionamos acerca do modo como 
nessas materialidades se constituem efeitos de sentidos para o brasileiro, sujeitos a quem 
se dirigem tais dizeres, e para o Brasil. 

Como afirma Orlandi (2008, p. 20), “os processos discursivos que vão provendo 
o brasileiro de uma definição [...] é parte do funcionamento imaginário da sociedade 
brasileira”. Entendemos que o discurso publicitário, assim como outros discursos da/na 
mídia, ao dizerem sobre o brasileiro, ainda que de forma aparentemente pouco marcada, 
como ocorre no corpus que ora analisamos, também se inscrevem nesses “processos 
discursivos que vão provendo o brasileiro de uma definição”. Desse modo, esses 
discursos seguem reafirmando “práticas contraditórias que se instituíram no coração do 
desenvolvimento capitalista”, como já nos advertia Pêcheux ([1979] 2011), na epígrafe 
que trouxemos. 


1. Dos sujeitos, do discurso 

A afirmação de que sujeito e discurso se constituem ao mesmo tempo, que 
mencionamos anteriormente via Orlandi (2001), é bastante singular da Análise de 
Discurso que tem como base os trabalhos de Michel Pêcheux, lugar teórico-metodológico 
de ancoragem das reflexões que aqui trazemos. Sujeito da linguagem, do inconsciente e 
da ideologia, o sujeito do discurso não é tomado, desta perspectiva teórica, pela evidência 
empírica que o faz perceber-se desde sempre sujeito, mas como um efeito do discurso. 

Pela entrada na linguagem, marca-se para o sujeito “a passagem da natureza para 
a cultura, do natural para o simbólico” (MARIANI; MAGALHÃES, 2011, p. 128) que o 
constitui em sua singularidade de sujeito falante, sujeito “à materialidade da língua onde 
se inscrevem as formas de aceder ao laço social e aos efeitos de sentido” (MARIANI; 
MAGALHÃES, 2011, p. 130). Pela interpelação ideológica (ALTHUSSER, 1985), o 
indivíduo é chamado a ser sujeito, ganhando existência sócio-histórica em uma formação 
social, ainda que esta forma-sujeito histórica a ele se apresente sob o efeito da evidência 
do sentido (PÊCHEUX, [1975] 1997). 

Embora a ideologia interpele a todos, como nos lembra Althusser (1985), esse 
processo de interpelação se singulariza em uma dada conjuntura sócio-histórica, 
constituindo uma forma-sujeito histórica específica, ou seja, um modo de ser sujeito 
próprio ao funcionamento de uma determinada formação social em um momento 
histórico. É a esse processo que Orlandi (2012) denominará processo de 
individu(aliz)ação do sujeito que, em nossa formação social, se dá pela intervenção do 
Estado, por meio de suas instituições e de seus discursos, e que nos interessa 
particularmente para pensar a condição do sujeito na atualidade em relação aos discursos 
da e na mídia. Como afirma Orlandi (2012, p. 228): “[...] a forma-sujeito histórica do 


5 Ambas as propagandas estão disponibilizadas no portal de compartilhamento de vídeos Youtube, no 
seguinte endereço https://www.voutube.com/watch?v=YqkCnE90vHQ . 


Entremeios: revista de estudos do discurso, v.ll, jul.- dez./2015 

Disponível em < http://www.entremeios.inf.br> 


19 


sujeito moderno é a forma capitalista caracterizada como sujeito jurídico, com seus 
direitos e deveres e sua livre circulação social”. 

A forma sujeito capitalista, que constitui o sujeito de direito - “ao mesmo tempo 
responsável e dono de sua vontade, com direitos e deveres e direito de ir e vir” 
(ORLANDI, 2012, p. 228) - e que, conforme Pêcheux ([1979] 2011, p. 80), desenvolve- 
se como a forma histórica de assujeitamento do indivíduo no capitalismo e determina 
“uma maneira nova” de gerir “os corpos e as práticas”, está na base desse funcionamento 
histórico da propaganda, mencionado na epígrafe que trouxemos para este artigo. 

Em uma retomada da reflexão de Marx e Lênin acerca das duas formas históricas 
de desenvolvimento do modo de produção capitalista - a americana e a prussiana -, 
Pêcheux nos mostra o modo como a chamada via americana “se apresenta sob os traços 
de uma democracia burguesa exemplar, fundada na ideologia jurídica do contrato livre e 
igual que constitui, através da forma econômica das ‘leis de mercado’, a mola essencial 
da divisão de classes entre trabalhadores ‘livres’ e os proprietários da ‘livre empresa”’ 
(PÊCHEUX, [1979] 2011, p. 80-81). Como justamente uma das principais formas de 
impulsionar o funcionamento do mercado, essencial ao modo de produção capitalista, o 
discurso publicitário funciona, sobretudo, via esse imaginário do sujeito “livre”, 
constituindo-se como uma das maneiras que têm o Estado capitalista de “agir à distância” 
sobre os sujeitos, como já afirmava Pêcheux ([1979] 2011, p. 91). 

Ao tratar do discurso sobre a publicidade e o seu surgimento no Brasil, Coutinho 
(2015) nos mostra como esse dizer é sempre associado às contribuições norte-americanas 
para o seu desenvolvimento enquanto uma técnica, e constantemente ancorado numa 
discursividade “do progresso, do crescimento, da industrialização, do desenvolvimento” 
(COUTINHO, 2015, p. 67), o que faz com que prática publicitária seja significada como 
uma consequência natural e não uma construção histórico-ideológica do sistema 
capitalista. Como afirma Coutinho: “A atividade publicitária se configura a partir das 
referências externas, predominantemente a partir do modelo americano que passa a ser 
maciçamente difundido, posteriormente à grande recessão econômica ocorrida entre as 
décadas de 20 e 30” (2015, p. 69), o que se dá com vistas à constituição de novos 
mercados de consumo para a produção industrial que já não escoava o suficiente nos 
Estados Unidos, naqueles anos de crise econômica. 

Assim, é via Estado, por meio de acordos com os países da América Latina, que 
a indústria norte-americana passa a se instalar em outros países do continente, como no 
Brasil, a partir da década de 1930, tornando necessária a constituição de um mercado de 
consumo para os bens então produzidos. A publicidade, que assume igualmente um 
funcionamento industrial (COUTINHO, 2015), configura-se como um dos espaços desse 
processo de constituição de um mercado de consumo, ao participar do processo de 
constituição de sujeitos consumidores, valendo-se, para isso, de um discurso 
desenvolvimentista. O discurso desenvolvimentista para o Brasil, conforme Dela-Silva 
(2008), “se constitui a partir da formação imaginária de país desenvolvido, que tem os 
Estados Unidos como modelo a ser seguido, ainda que houvesse resistências”. É o modelo 
americano de industrialização e o “modo de vida urbano, em oposição a um passado rural, 
ainda vigente na maioria dos países chamados ‘subdesenvolvidos’”, que “são as 
características almejadas para alcançar o desenvolvimento” imaginário do país (DELA- 
SILVA, 2008, p. 24). Nos termos do economista Paul Singer (1986, p. 223), 


Entremeios: revista de estudos do discurso, v.ll, jul.- dez./2015 

Disponível em < http://www.entremeios.inf.br > 


20 



o estilo de vida urbano é um produto do capitalismo industrial, que se 
transforma cada vez que novos produtos são lançados no mercado. O 
automóvel, a televisão, o telefone, a geladeira e centenas de outros produtos 
caracterizam um padrão de vida que constitui a razão de ser do 
“desenvolvimento” para a maioria da população. 

Esse imaginário desenvolvimento é projetado discursivamente pelo acesso aos 
bens de consumo, como o automóvel, que saía das fábricas e necessitava ser consumido 
para a sustentação dos ideais do mercado. Desse modo, como bem sintetiza Coutinho 
(2015), “enquanto uma [a indústria do automóvel] oferece o objeto, a outra [a indústria 
da propaganda] contribui para que a fantasia se construa em torno do objeto” (p. 71- 
72, negritos da autora), que passa a ser almejado pelos sujeitos alçados à condição de 
consumidores. 


A mídia, de um modo geral, e a propaganda, em particular, são essenciais nesse 
processo de interpelação do sujeito à condição de consumidor - consumidor dos produtos 
oferecidos, como os automóveis, mas também das ideias e das práticas em circulação na 
mídia (DELA-SILYA, 2008). Como afirma Silva (2012), a respeito do funcionamento do 
discurso publicitário na televisão: “o discurso publicitário singulariza aquilo que é 
produzido em ‘massa’, em escala industrial, fazendo-o através da simulação de uma 
interlocução que se dirige — ‘a você telespectador’/ ‘a você consumidor’ [...] — a um 
indivíduo único ” (p. 33, itálicos da autora), que ocupa a posição sujeito consumidor, a 
qual passa a se sobrepor por efeito à posição sujeito cidadão. 


Forma-sujeito capitalista, o cidadão, sujeito individua(liza)do pelo Estado como 
sujeito nacional é, assim, projetado pela mídia na posição sujeito consumidor sobretudo 
por meio do discurso publicitário, que oferece ao sujeito mais que produtos, um “estilo 
de vida”, para retomar Singer (1986). Desse modo, parece-nos bastante significativa a 
reflexão proposta por Silva (2012) a respeito desse efeito de sobreposição do sujeito 
nacional - o cidadão - pelo sujeito consumidor, efeito interlocutor das mídias: o discurso 
midiático e o discurso publicitário, especialmente, fazem do cidadão o consumidor. Como 
afirma a autora, isso se dá por um funcionamento específico do discurso das mídias, em 
que ocorre “uma sobreposição do discurso publicitário aos outros discursos, como o 
discurso cultural e mesmo o discurso jornalístico , em que estariam representados os 
interesses não diretamente do consumidor, mas daquele cidadão, o interlocutor do 
Estado” (SILVA, 2012, p. 38, itálicos da autora). 


No corpus que aqui trazemos para análise, composto por duas peças de uma 
campanha publicitária de automóvel, tal funcionamento é bastante peculiar. Nelas o 
sujeito consumidor, efeito dos discursos midiáticos e, em especial, do discurso 
publicitário, é significado como o sujeito nacional - o brasileiro -, o que ocorre em função 
da produção de efeitos de sentidos para o objeto anunciado (um automóvel) como 
elemento constituidor de brasilidade, por meio do recurso a já-ditos sobre o Brasil e os 
brasileiros. 
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2. Do corpus em análise 

Para a análise do modo como se constituem efeitos de sentidos para o sujeito 
brasileiro e para o Brasil no corpus, composto por duas propagandas em vídeo da empresa 
multinacional Volkswagen, que anunciam o veículo Novo Fusca, iniciamos o nosso 
percurso pela apresentação da materialidade significante (LAGAZZI, 2009) em questão. 
Conforme Lagazzi, a noção de materialidade é aqui compreendida como “o modo 
significante pelo qual o sentido se formula” (2011, p. 276, itálicos da autora), no caso, 
compreendendo o funcionamento conjunto de imagens, texto verbal e música, como é 
próprio a grande parte das propagandas em vídeo em circulação na atualidade. 

Assim, retomando o modelo proposto por Coutinho (2015), de apresentação da 
sequência de imagens que constituem cada vídeo, mas de forma integrada aos demais 
elementos presentes em cada anúncio (dentre eles, o texto verbal e a música), buscamos 
representar a composição da materialidade significante em análise em seu conjunto, a 
exemplo do que propõe Lagazzi (2009, 2011), em suas análises de filmes e 
documentários. Nos termos dessa autora, “... não se trata de analisarmos a imagem e a 
fala e a musicalidade, por exemplo, como acréscimos uma da outra, mas de analisarmos 
o material no entremeio do seu conjunto” (LAGAZZI, 2011, p. 276, itálicos da autora), 
uma vez que a análise discursiva com diferentes materialidades requer que o analista 
mobilize “na relação teoria-prática, as diferenças materiais, sem que as especificidades 
de cada materialidade significante sejam desconsideradas” (LAGAZZI, 2009, p. 68). 
Como já nos advertia Orlandi (1996, p. 12): “a matéria significante [...] afeta o gesto de 
interpretação, dá uma forma a ele”. 

Passamos, assim, à descrição da materialidade significante das propagandas 
“Brasil 1970” (Propaganda 1) e “Céticos” (Propaganda 2). 

Diante dos propósitos de nossa pesquisa, de analisar o modo como se constituem 
efeitos de sentidos para o brasileiro e o Brasil em propagandas multinacionais com 
circulação no país, tendo como materialidade significante as duas propagandas do 
automóvel Novo Fusca ora apresentadas, uma primeira marca que consideramos 
relevante, uma vez que orientou o processo de constituição do corpus, é o título dos 
vídeos. Embora tenham como propósito a divulgação do automóvel, já desde o seu nome 
anunciado como uma novidade, os títulos dos dois anúncios apontam, respectivamente, 
para o país em um dado momento da história - no caso, o Brasil, na década de 1970 -, e 
para os brasileiros, qualificados como céticos. Ou seja, para dizer sobre o automóvel, a 
propaganda, já em seu título, diz sobre o Brasil e os sujeitos brasileiros. 
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Propaganda 1 - “Brasil 1970” 

Fundo musical: il País tropical” (somente acordes musicais) 



Repórter: Estamos aqui nos anos 70 para saber a opinião do público sobre o Fusca 2013. 



Público: 2013? Então o mundo não acaba no ano 2000? 



[Moro num país tropical] Repórter: Tem GPS touchscreen com bluetoothl 
Público: Blue o quê? 

Repórter: Tem ABS, EBD, ESP. 

Público: Tem rádio AM? [Abençoado por deus ] 



Repórter: Tem farol de LED. 

Público: Curto muito Led... [E bonito por natureza] 
Público: Pousou aqui? 



Mussum: E o Fusquis?! Em fevereiro, em fevereiro...] 

Repórter: Fusca 2013: perfeito para o Brasil... de 2013! [tem carnaval / tem carnaval / Eu tenho 
um Fusca e um violão] 

Narração: O Carro voltou. Volkswagen é o carro. Volkswagen é das Auto. 
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Propaganda 2 - “Céticos” 
Fundo musical: il País tropical” (somente acordes musicais) 



Repórter: Estamos aqui nos anos 70 para ver o que as pessoas acham do Fusca 2013. 



Público: Esse é o Fusca? / Esse carrão no Brasil? 

/ 

Repórter: E, em 2013 o Brasil é um país rico, moderno... 
Público: (risos) Vai nessa! [Moro num país tropical] 
Repórter: O câmbio é DSG Tiptronic. 

Público: Tip o quê? / Ele corre? [Abençoado por deus ] 
Repórter: Tem 200 cavalos. 



Público: E uma patada atômica / 200 cavalos e não tem motor? (mulher abrindo a parte de trás 
do carro ) [E bonito por natureza / Em fevereiro, em fevereiro...] 

Repórter: Fusca 2013: o carro perfeito para o Brasil... de 2013! [tem carnaval / tem carnaval/ 
Eu tenho um Fusca e um violão] 

Narração: O Carro voltou. Volkswagen é o carro. Volkswagen é das Auto. 



Como todo discurso produz efeitos de sentidos em função das condições de 

A 

produção que o constituem (PECHEUX, [1969] 1997a), que compreendem desde as 
circunstâncias imediatas de circulação do dizer até o seu contexto sócio-histórico 
(ORLANDI, 2001), é relevante observamos que, na materialidade das propagandas, 
temos um dizer sobre um novo automóvel, mas que se sustenta pela remissão ao seu 
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antecessor, o Fusca. Já conhecido no Brasil desde o ano de 1950, quando da chegada ao 
país de suas primeiras unidades, o Fusca se torna bastante popular, sobretudo a partir de 
1963, quando registra a liderança nacional em vendas (VOLKSWAGEN NO BRASIL, 
s/d). O automóvel, que na campanha publicitária é anunciado como Novo Fusca, passa a 
ser designado nos vídeos apenas como Fusca, assumindo assim o nome há décadas 
conhecido pelos brasileiros. 

O Brasil da década de 1970, que dá título à primeira propaganda, é retratado nos 
dois vídeos em suas cenas iniciais por meio de flagrantes urbanos da cidade de São Paulo, 
o que se marca pela possibilidade de se identificar nas imagens prédios e locais 
emblemáticos da capital paulista, como o Edifício Copan (na primeira cena da propaganda 

1) , o Edifício Altino Arantes, popularmente conhecido como Prédio do Banespa (na 
primeira cena da propaganda 2), e o Vale do Anhangabaú (na terceira cena da propaganda 

2) , por exemplo. Em meio a esse urbano da São Paulo da década de 1970, o automóvel 
Fusca era uma presença nas ruas, como podemos observar nas cenas retomadas na fig. 1. 





Figura 1. Cenas que retratam pontos da cidade de São Paulo, como os edifícios Copan e 
Altino Arantes, e o Vale do Anhangabaú, respectivamente, além do Fusca presente nas 

ruas. 


Assim, pela retomada de imagens bastante conhecidas da capital paulista, o 
“Brasil 1970” passa a ser significado nos vídeos pela cidade de São Paulo e, mais 
especificamente, pelo espaço urbano por onde circulavam os automóveis no país recém- 
industrializado. Retomando Singer (1986, p. 223), trata-se de uma representação do 
“estilo de vida urbano”, “característico do capitalismo industrial”, próprio ao modelo 
americano de produção capitalista (PÊCHEUX, [1976] 2011). 


Por extensão, os sujeitos retratados em seus percursos pelas vias da cidade, 
transeuntes da capital paulista, são significados como os brasileiros, aqueles a quem se 
destina o automóvel anunciado. Em meio àqueles que se aproximam do veículo, há a 
retomada de estereótipos acerca do que seriam os tipos mais comuns à época, como a 
presença de homens com cabelos longos e um hippie , em uma das cenas da propaganda 
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1. Além disso, em dois momentos são retratados brasileiros famosos na década de 1970, 
como o ator e humorista Mussum, do programa “Os Trapalhões”, que aparece em uma 
das cenas ao final da propaganda 1, e o jogador de futebol Roberto Rivelino, que atuou 
na seleção brasileira na Copa do Mundo de 1970, que se faz presente nas cenas finais da 
propaganda 2, como mostram as cenas reunidas na fig. 2. 




E o Fusquis?! 




E uma patada atômica. 


Figura 2. Cenas que mostram transeuntes se aglomerando ao redor do 
automóvel, o corte de cabelo longo para homens, característico da década de 1970, o 
humorista Mussum e o jogador de futebol Rivelino, respectivamente. 


São essas algumas marcas que nos permitem afirmar que se produz o efeito de 
sentido de brasileiros para aqueles que são ouvidos a respeito do carro anunciado; 
brasileiros como o são também os sujeitos consumidores a quem se dirigem os anúncios 
em circulação na mídia, no ano de 2013. Marca-se, assim, nas duas peças publicitárias, o 
efeito de sobreposição entre o sujeito consumidor, projetado como efeito pelo discurso 
publicitário, e o sujeito nacional - o brasileiro -, como afirmamos anteriormente, a partir 
da reflexão de Silva (2012). 

Em sua materialidade, temos que as duas propagandas simulam uma reportagem 
jornalística, trazendo a imagem corriqueira que se vê em telejomais, por exemplo, de um 
repórter nas ruas, ouvindo a população a respeito de uma dada questão. No caso, esses 
sujeitos que caminham pelas ruas da cidade são ficticiamente entrevistados para saber o 
que pensam acerca do automóvel em exposição, como marcado na primeira fala do 
repórter em cada um dos vídeos: “ Estamos aqui nos anos 70 para ver o que as pessoas 
acham do Fusca 2013 ”. 

Imaginariamente, fala-se sobre o automóvel, nada é dito de forma específica 
acerca do brasileiro, ao longo das duas propagandas. Contudo, sabemos que o discurso 
não se constitui apenas pela língua, mas pela “conjugação necessária da língua com a 
história” (ORLANDI, 2007, p. 40), como apontamos anteriormente. Os comentários e as 
questões formulados pelos entrevistados, bem como suas imagens, funcionam produzindo 
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efeitos de sentidos para o sujeito brasileiro nas duas propagandas em vídeo, o que se 
marca discursivamente na relação entre o dito e o não-dito. Pois, como afirma Orlandi 
(2001, p. 82): “consideramos que há sempre no dizer um não-dizer necessário.”, ou: “[...] 
ao longo do dizer, há toda uma margem de não-ditos que também significam”, e que 
produzem os seus efeitos no discurso. 

Nas propagandas, destacam-se as feições de surpresa e espanto dos sujeitos que, 
diante do automóvel “vindo do futuro” (do ano de 2013), levam questionamentos ao 
repórter fictício. Essas expressões de surpresa funcionam em composição (LAGAZZI, 
2011, 2009) com dizeres de espanto, como a de um dos sujeitos na propaganda 1, que 
pergunta: “ Pousou aqui?”, o que pode produzir para o automóvel o efeito de sentido de 
um objeto fora do normal, vindo de outro planeta. 

Na materialidade linguística dos questionamentos formulados pelos sujeitos a 
respeito do carro, produz-se o efeito de distanciamento entre aqueles sujeitos e o 
automóvel, para o qual se projeta a formação imaginária de um produto altamente 
moderno e tecnologicamente desenvolvido. Como afirma Pêcheux (1997a [1969]), as 
formações imaginárias consistem na projeção no discurso da imagem que os sujeitos 
fazem de si e do objeto do discurso, e que decorrem de enunciações anteriores. A 
formação imaginária do Fusca, no caso aquilo sobre o que se diz nos anúncios, como um 
veículo moderno, do futuro, se constitui nas propagandas por meio de características e 
atributos destacados nos dizeres do repórter, como: “ Tem GPS touchscreen com 
Bluetooth ”, “ Tem ABS, EBD, ESP ” e “Tem farol de LED ”, na propaganda 1 ; e “O câmbio 
é DSG Tiptronic ” e “ Tem 200 cavalos ”, na propaganda 2, todas características que 
funcionam como já-dito no discurso, uma vez que são valorizadas e almejadas em um 
automóvel na atualidade. 

Em oposição a esse discurso do desenvolvimento tecnológico em que se 
inscrevem efeitos de sentido para o veículo, situam-se os sujeitos abordados nas ruas, que 
perguntam por acessórios que, na década de 1970, eram desejáveis em um carro, mas que 
na atualidade soam como elementos ultrapassados, como: “ Tem rádio AM?”. Do mesmo 
modo, marcam em suas interlocuções com o repórter a incompreensão até mesmo dos 
termos que são anunciados como diferenciais do automóvel, como em: “ Blue o quê?”, na 
propaganda 1, e “ Tip o quê?”, na propaganda 2, que marcam no fio do discurso o esforço 
dos sujeitos entrevistados para tentar reproduzir o que dizia o repórter, ao anunciar 
Bluetooth e câmbio Tiptronic como vantagens do carro. Para os sujeitos brasileiros da 
década de 1970 constituem-se, desse modo, efeitos de sentido de distanciamento em 
relação às tecnologias e à modernidade, ao mesmo tempo em que se afirmam efeitos de 
desconhecimento e ingenuidade, como em uma das cenas da propaganda 1 , em que uma 
mulher questiona: “2013? Então o mundo não acaba no ano 2000?”; ou em uma das 
cenas da propaganda 2, em que também uma mulher, ao abrir a parte traseira do carro, 
espaço em que no Fusca tradicional estava localizado o motor, questiona: “ 200 cavalos e 
não tem motor?”, como retomamos na figura 3. 
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2013? Então o mundo não acaba no ano 2000? 


200 cavalos e não tem motor? 


Figura 3. Cenas das propagandas 1 e 2, respectivamente. 


Como vimos, embora não haja um dizer explícito sobre o brasileiro nas 
propagandas, o dizer sobre o carro produzido para o ano de 2013, que se distancia em 
relação ao sujeito brasileiro de 1970, faz com que não seja necessário dizer sobre o 
brasileiro para que efeitos de sentidos para ele se produzam no discurso. Pelo 
funcionamento do não-dito, para o brasileiro daquela época produzem-se efeitos de 
sentido de surpresa diante do novo, desconhecimento das tecnologias e ingenuidade, o 
que se marca sobretudo no dizer sobre as mulheres. 

Outra formação imaginária que se constitui para o brasileiro nas propagandas é 
aquela que o qualifica desde o título da propaganda 2: um cético. Esse efeito de sentido 
se marca especialmente em uma das cenas do segundo vídeo, que retomamos na figura 4. 



Público: Esse é o Fusca? / Esse carrão no 
Brasil? 



Repórter: Ê, em 2013 o Brasil é um país rico, 
moderno... 

Público: (risos) Vai nessa! [Moro num país 
tropical] 


Figura 4. Cenas da propaganda 2 


Novamente, na materialidade linguística que compõe a primeira cena da figura 4, 
é o dizer sobre o carro, qualificado como “carrão”, que produz efeitos de sentidos por 
meio do não-dito, mas agora para o Brasil. O espanto do sujeito, marcado tanto na 
pergunta: “Esse carrão no Brasil quanto em sua expressão corporal, com as mãos na 
cintura e boquiaberto, incrédulo diante dessa “novidade”, como se marca na segunda cena 
da figura 4, produz sentidos pelo recurso ao já-dito, a memória discursiva que, conforme 
Orlandi (2001), torna possível todo dizer, como um país onde não seria possível haver 
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um carro como aquele, que não é um carro qualquer, mas um “carrão”. Por meio do não- 
dito, duvidar da existência de um “carrão no Brasil” é afirmar que no país só haveria 
“carrinhos”, automóveis de pouca qualidade e expressão. 


Pelo funcionamento da memória discursiva, por sua vez, marca-se no vídeo o já- 
dito sobre o Brasil como um país subdesenvolvido de outras épocas, especialmente no 
dizer do repórter que, em resposta à incredulidade do sujeito, afirma que “em 2013 o 
Brasil é um país rico, moderno...”, provocando risos de seu interlocutor que permanece 
na dúvida (e que ironicamente responde: “Vai nessa!”). Por um lado, a afirmação do 
Brasil de 2013 como “um país rico, moderno...” marca sua distância em relação ao Brasil 
de 1970, cenário das propagandas, o que é reafirmado pelo dizer final do repórter a cada 
vídeo, em: “ Fusca 2013: o carro perfeito para o Brasil... de 2013!” . Desse modo, um dos 
efeitos de sentidos possíveis é o de que o Brasil de 20 1 3 é um país moderno, capaz de ter 
um “carrão” circulando em suas ruas, o que também aponta para efeito de sentido de que 
é a existência de um carro desse porte nas ruas que atestaria a riqueza e a modernidade de 
um país. Vemos, aqui, uma retomada do já-dito do discurso do capitalismo industrial, que 
associa o desenvolvimento de um país à disposição de bens de consumo, valores do 
sistema capitalista (COUTINHO, 2015). 


Por outro lado, é do lugar do humor que se afirma a riqueza e a modernidade do 

país não no tempo presente, mas em um futuro, dado que os dizeres no vídeo se dão 

/ 

localizados temporalmente no Brasil de 1970. E desse modo que se marca no anúncio a 
retomada do já-dito, da memória discursiva sobre o Brasil como um país do futuro, diante 
do qual o brasileiro, um “cético”, se mostra descrente. Esse dizer sobre o país, que tem 
como marco a publicação da obra “Brasil, país do futuro”, no início da década de 1940 6 , 
é uma constante no contexto sócio-histórico da década de 1970, período da ditadura 
militar e dos discursos ufanistas que a caracterizam. 


Esse dizer sobre o Brasil e o brasileiro também se marca na musicalidade que 
perpassa os dois vídeos publicitários, com a música “País Tropical”, que igualmente faz 
parte da materialidade significante em análise. A música está presente desde o início dos 
vídeos, mas a princípio, somente com acordes, compondo um fundo musical, o que 
dificulta o seu reconhecimento de imediato. Na propaganda 2, é justamente no momento 
em que o ceticismo do brasileiro em relação ao país se marca nas risadas do sujeito que 
duvida da condição de “rico, moderno” do Brasil de 2013 - o país do futuro - que os 
acordes de fundo musical sobem e se destacam, com o início da letra da canção, em seu 
primeiro verso: [Moro num país tropical], A composição de Jorge Ben, gravada pelo 
cantor Wilson Simonal em 1969, e regravada pelo próprio Jorge Ben em 1970, naquela 
situação imediata retratada na propaganda, produz efeitos de sentido em relação aos 
dizeres ufanistas acerca do Brasil, então evidenciados. A qualificação do Brasil como 
“um país tropical”, “bonito por natureza”, mas que não é qualquer país, uma vez que é 
“abençoado por Deus”, faz ressoar os sentidos de natureza exuberante, retomando via 
memória discursiva discursos fundadores sobre o Brasil e a brasilidade. 


Conforme Orlandi (2003, p. 12), os discursos fundadores são “enunciados que 
ecoam [...] e reverberam efeitos de nossa história em nosso dia-a-dia, em nossa 
reconstrução cotidiana de nossos laços sociais, em nossa identidade histórica”. São 


6 O livro de Stefan Zweig, um austríaco que vem para o Brasil ao fugir do nazismo, também projeta 
justamente o olhar do outro, nesse caso, o estrangeiro migrante, sobre o país. 
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enunciados “que vão nos inventando um passado inequívoco e empurrando um futuro 
pela frente e que nos dão a sensação de estarmos dentro de uma história de um mundo 
conhecido [...]” (ORLANDI, 2003, p. 12). Essa discursividade sobre o Brasil, que coloca 
em destaque suas belezas naturais, produz-se a partir do dizer do outro, inicialmente do 
colonizador, que ao aqui chegar destaca a terra boa e “graciosa”, “de muitos bons ares 
frescos”, “em que se plantando tudo dá”, como registrado na Carta de Pero Vaz de 
Caminha, documento analisado por Orlandi como uma “primeira fotografia do Brasil” 
(2003, p. 12). Dizer do país tropical, como observamos na propaganda que ora 
analisamos, é inscrever efeitos de sentidos para o Brasil nessa memória discursiva que, 
ao destacar os atributos naturais do país, também promove efeitos de interdição a sentidos 
outros, como a possibilidade de esse país já “abençoado por Deus” e “bonito por 
natureza”, como marcado na música, ser também “rico, moderno”. Trata-se, assim, de 
mais um não-dito que funciona nesse discurso. 

Na materialidade da música, os versos seguintes: [Em fevereiro, em fevereiro / 
Tem carnaval, tem carnaval / Eu tenho um Fusca e um violão] também vão ganhando 
destaque na propaganda, sendo ouvidos nos intervalos de falas entre o repórter fictício e 
os seus entrevistados. São versos que dizem do Brasil, mas também do brasileiro, como 
o morador desse lugar ímpar e como aquele que “tem” “um Fusca e um violão ”, ou seja, 
um sujeito consumidor do automóvel Fusca, desde a década de 1970, cujo nome se marca 
na letra da música no encerramento de cada anúncio, logo após a afirmação final do 
repórter, em: “ Fusca 2013: o carro perfeito para o Brasil... de 2013!” . O automóvel passa 
a ser associado, assim, à condição do brasileiro, como um elemento de brasilidade, uma 
vez que se afirma no fio discursivo que ser brasileiro é ter um Fusca. Ao mesmo tempo, 
o sujeito consumidor é projetado como o sujeito nacional, o brasileiro. 


3. Dos sentidos e sua história 

Como vimos mostrando ao longo deste artigo, os discursos têm uma história e, 
como afirma Orlandi (1996), é a partir dessa história que produzem efeitos de sentidos. 
O mesmo ocorre com esse discurso que associa o automóvel Fusca à brasilidade e, assim, 
promove a projeção do sujeito consumidor com o sujeito nacional, ao significar o 
consumo de um carro como um atributo do brasileiro. Uma das propagandas em vídeo do 
automóvel Fusca, que circulou em 1970, por ocasião da Copa do Mundo em que a seleção 
de futebol brasileira seria tricampeã, já afirmava justamente essa relação entre ter um 
Fusca e ser brasileiro 7 . 

Na propaganda, ocorre a simulação de um jogo de futebol, com a presença de uma 
bola que, após cair pela janela de um edifício em uma grande cidade, passa a ser o centro 
das atenções em situações cotidianas, sendo chutada por um homem na lateral de um 
Fusca, ou rebatida por homens de temo, posicionados ao redor de uma mesa, no que 
aparenta ser uma reunião de trabalho. 


7 A propaganda em vídeo está disponível no link https://www.voutube.com/watch?v=2CGWcPlahOI . 
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Figura 5. Cenas de propaganda do Fusca de 1970. 


Acompanham as imagens a narração de um jogo de futebol, produzindo efeitos de 
sentido para as ações cotidianas com a bola como sendo de fato uma partida em campo. 
Ao final, a bola parada por um policial, que simula a situação de falta no jogo de futebol, 
é finalmente chutada por um transeunte que marca o gol, representado pela entrada da 
bola no capô aberto de um automóvel Fusca, como reproduzimos na sequência de 
imagens da figura 6. 




Figura 6. Cenas finais de propaganda do Fusca de 1970. 


Nesta propaganda do ano de 1970, já está presente o discurso de incorporação do 
automóvel Fusca às cenas urbanas da cidade brasileira então representada, bem como ao 
dia a dia de seus moradores, como analisamos nos dois vídeos publicitários do veículo 
Novo Fusca, com circulação na atualidade. Mas, naquela ocasião, essa associação era 
reafirmada pela aproximação do carro com outro elemento que funciona como um já-dito 
sobre o brasileiro: o seu gosto pelo futebol. No vídeo, o futebol, significado como um 
elemento de brasilidade em meio ao discurso ufanista, que como já dissemos é 
característico daquele contexto sócio-histórico, é significado como atividade prioritária 
ao brasileiro, uma vez que toda e qualquer prática cotidiana é interrompida diante da 
presença de uma bola. A associação entre o futebol, o brasileiro e o automóvel é afirmada 
na formulação do discurso na cena final do vídeo, que traz o automóvel Fusca e a seguinte 
narração: “ Onde há uma bola, há um brasileiro. Onde há um brasileiro, há um Fusca."* . 


Agradecemos a Paula Gomes de Farias Soares por nos ter apresentado essa propaganda do Fusca de 1970. 
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No dizer final da propaganda de 1970, a mesma relação que se marca entre futebol 
(bola) e brasileiro, estende-se a brasileiro e Fusca. Ao fazer funcionar a memória 
discursiva, o já-dito que afirma que todo brasileiro aprecia futebol, como uma evidência 
de sentido, afirma-se também que todo brasileiro aprecia o automóvel, relacionando o 
Fusca a efeitos de sentidos de brasilidade. É em meio a esses dizeres, em circulação desde 
a década de 1970, que funciona o dizer final dos vídeos publicitários do Novo Fusca: com 
a musicalidade que, ao fundo, relembra que todo brasileiro deve ter “um Fusca”, o 
automóvel anunciado pode ser significado como “ perfeito para o Brasil...”, com uma 
pausa que separa tal afirmação de sua inscrição temporal: “ de 2013”. 

É certo que o discurso publicitário, desde o seu início, tem em seu funcionamento 
a projeção desse efeito sujeito consumidor, que alimenta o sistema capitalista. Para isso, 
tradicionalmente, o discurso publicitário produz efeitos de necessidade e desejos. Como 
afirma Pereira (2006, p. 21): “a publicidade parece manifestar, contudo, de direito, um 
forte apelo a fatores emocionais (subjetivantes), como amizade, maternidade, 
paternidade, amor, fraternidade, segurança, tranquilidade, sensualidade etc.”. 

No caso que aqui analisamos, é o recurso a outro fator emocional - a brasilidade 
- que funciona discursivamente. Ser brasileiro, uma nacionalidade tomada 
discursivamente como um atributo, passa a produzir sentidos pela via do consumo, por 
meio do “ter” um produto específico que imaginariamente particularizaria esse sujeito 
nacional, agora em sua condição de sujeito consumidor. 
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